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ÚVOD 
Přestoţe ještě před několika lety bylo elektronické obchodování jen okrajovou 
záleţitostí internetu a prodej zboţí se uskutečňoval výhradně v kamenných prodejnách, 
dnes jiţ rozdíl v objemu prodejů mezi nimi není nijak markantní. Uţivatelů, kteří se 
aktivně pohybují na internetu kaţdým rokem nezadrţitelně přibývá. Stejně tak jsou 
uţivatelé čím dál více pohodlní a nákupy řeší z pohodlí domova stále častěji. I z těchto 
důvodů jsem si jako téma své bakalářské práce vybral analýzu a renovaci internetového 
obchodu. Předpokládám a doufám, ţe se mi znalost problematiky internetového 
obchodování bude do budoucna hodit. 
 
V bakalářské práci se tak budu zabývat problematikou internetového obchodování. 
Konkrétně se zaměřím na problémy vybrané firmy spjaté s jejím internetovým 
obchodem, které se pokusím co nejlépe a nejefektivněji vyřešit. 
 
Na úvod své práce stručně představím firmu provozující dva internetové obchody. 
Nastíním problémy internetového obchodování, se kterými se potýká. Dále si jasně 
vymezím cíle, kterých se budu snaţit svou bakalářskou prací dosáhnout. V další části 
bakalářské práce se rozepíši o teoretických východiscích. Popíši zde základní pojmy, 
důleţité postupy a úkony, které se pouţívají při navrhování a vedení internetového 
obchodu. 
 
Následující část práce pak věnuji rozsáhlým analýzám vybrané firmy, současnému stavu 
jejich internetových obchodů a podrobně prostuduji problémy, se kterými se firma 
v oblasti internetového podnikání potýká. Následně se pokusím všechny tyto problémy 
řešit a navrhnu jejich co nejefektivnější řešení splňující nejmodernější trendy a také 
přání firmy.  
 
Závěrem mé bakalářské práce bude zpětná analýza mého řešení a jeho ekonomické 
zhodnocení. Celou práci pak také shrnu a porovnám výsledek se stanovenými cíly. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
V následující části bakalářské práce rozeberu problémy, kterými se budu zabývat a 
stanovím cíle, kterých se pokusím dosáhnout. 
 
1.1 Vymezení problému 
Pro lepší představu a měřitelnost mých řešení jsem si zvolil konkrétní firmu, pro jejíţ 
dva internetové obchody budu provádět veškeré analýzy, modernizace a změny. 
 
Jedná se o společnost ROYAL AGENCY BRNO, spol. s r.o., která provozuje několik 
kamenných prodejen se sportovním zboţím ve dvou různých kategoriích. První 
kategorií jsou sportovní potřeby na zimu (lyţe, snowboardy, oblečení,…) a druhou pak 
kolečkové brusle a cyklistika. Firma k prodejnám provozuje vlastní internetové obchody 
Lyzarna.cz (nabízí sortiment zimních potřeb) a Bruslarna.cz (sortiment kolečkových 
bruslí a výbavy pro cyklistiku). Oba e-shopy jsou jiţ velmi zastaralé. Firma by je tedy 
chtěla modernizovat. Má zájem také o vytvoření jednoduchého návrhu propagace obou 
obchodů na internetu. 
 
ROYAL AGENCY BRNO, spol. s r.o. tak plánuje kompletní renovaci internetových 
obchodů Lyzarna.cz a Bruslarna.cz. Při jejich renovaci je navíc potřeba počítat s novým 
firemním stylem, který si společnost nechala jiţ dříve navrhnout. 
 
Od těchto kroků si firma slibuje větší prodeje jak zimního sortimentu, tak i kolečkových 
bruslí. Dále také doufá, ţe kvalitní internetové obchody dokáţí dobře propagovat i 
jejich kamenné prodejny, ţe jim přivedou nové a pravidelné zákazníky a samozřejmě, 
ţe jim zvednou zisky. Pokud by všechny jejich plány vyšly, zvaţují moţnost začít 
prodávat i další kategorie produktů a k nim spustit další internetové obchody. 
 
Mým úkolem tedy je co nejlépe navrhnout oba internetové obchody, jejich společné 
provázání a propagaci s ohledem na firemní styl a poţadavky firmy. 
12 
1.2 Cíl práce 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je navrţení dvou internetových obchodů Lyzarna.cz 
a Bruslarna.cz, které by společnosti ROYAL AGENCY BRNO, spol. s r.o. měly zajistit 
větší zisky a prodeje jak na internetu, tak v jejich kamenných prodejnách. Oba 
internetové obchody navrhnu tak, aby bylo na první pohled jasné, ţe patří pod hlavičku 
jedné firmy. Obchody budou také úzce provázány, takţe z jednoho internetového 
obchodu půjde velmi lehce přejít na obchod druhý. Během analýz a tvorby návrhů budu 
v úzkém kontaktu s lidmi ze společnosti ROYAL AGENCY BRNO, spol. s r.o., se 
kterými budu konzultovat veškeré mé nápady a návrhy, aby se výsledek co nejvíce 
přibliţoval jejich představám. 
 
Při navrhování budu vyuţívat ty technologie a aktuální standardy, které se pro dnešní 
internetové obchody pouţívají. Provedu také srovnání s konkurencí na trhu a budu se 
snaţit, aby nové stránky obou obchodů konkurenci předčily v co nejvíce ohledech. 
Výstupem mé bakalářské práce by měly být návrhy hlavních stránek dvou internetových 
obchodů a jejich podstránek, které budou splňovat veškerá SEO kritéria. Dále také 
navrhnu základní bannerovou reklamní kampaň a Facebookové profily pro oba 
internetové obchody. 
 
Přesto, ţe hlavním cílem mé práce je navrţení dvou konkrétních internetových obchodů 
se specifickými poţadavky, budu se snaţit některé mé poznatky a řešení podávat tak, 
aby se daly jednoduše aplikovat i na internetové obchody s odlišnými poţadavky neţ 
má Lyzarna.cz a Bruslarna.cz a někdo další tak mohl mou bakalářskou práci snadno 
pouţít při navrhování vlastního nebo cizího internetového obchodu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V teoretické části bakalářské práce vysvětlím pojmy, které jsou při tvorbě internetového 
obchodu nejdůleţitější a se kterými budu ve vlastním návrhu řešení nejčastěji pracovat. 
 
2.1 Elektronický obchod 
„Elektronický obchod (electronic commerce nebo pouze e-commerce) znamená zajištění 
obchodních aktivit podniku prostřednictvím nejrůznějších informačních a 
komunikačních technologií. Jiná definice říká, že elektronický obchod můžeme chápat 
jako výměnu informací po elektronickém médiu za účelem uzavření obchodu nebo k 
jeho podpoře. 
 
Elektronický obchod je součástí širší oblasti elektronického podnikání (electronic 
business nebo zkráceně e-business), oblasti využití informačních a komunikačních 
technologií ve všech aspektech podnikatelské činnosti.“ 1 
 
2.1.1 Druhy elektronického obchodu 
Existuje několik druhů elektronických obchodů, se kterými se můţeme na internetu 
setkat. Touto kapitolou bych chtěl představit ty nejznámější. 
 
B2B - Business to Business 
Tento druh elektronického obchodu je vyuţíván v prodejních a distribučních sítích. Zde 
komunikují výrobci, pobočky, distributoři, obchodní zástupci atp. Základní rozdíl mezi 
tímto typem obchodu a B2C (business to consumer) je v tom, ţe prodejce zná 
nakupujícího předem. Často se jedná o partnera, který má dopředu stanoveny konkrétní 
obchodní podmínky. Klasickým příkladem elektronického obchodu typu B2B jsou 
elektronická trţiště, do kterých mají přístup pouze registrovaní účastníci. [3] 
                                                 
1
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. 2004, 78 s. 
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B2C - Business to Consumer 
Elektronický obchod tohoto typu se zaměřuje na prodej zboţí či sluţeb koncovým 
zákazníkům. Jedná se v podstatě o obdobu kamenné prodejny, pouze prodej probíhá 
prostřednictvím internetu. Podoba je ale pouze přibliţná, oproti kamenným obchodům 
má tento elektronický své výhody, ovšem i nevýhody. Za výhodu můţeme povaţovat 
sběr informací o uţivatelích. Známe jejich jména, adresy, víme co nejvíce nakupují a na 
základě těchto informací upravujeme nabídku společně s marketingem k individuálnímu 
přístupu ke kaţdému zákazníkovi. [3] 
 
Elektronické obchody Lyzarna.cz a Bruslarna.cz, kterými se budu ve svá bakalářské 
práci zabývat jsou právě tímto typem elektronických obchodů. Prodej zboţí probíhá 
přímo ke koncovým zákazníkům. 
 
B2E - Business to Employee 
Souhrn sluţeb, které jsou zaloţeny na internetových standardech a protokolech. 
Zaměřuje se na zaměstnance podniku. Zvyšuje u nich například informovanost, 
motivaci nebo produktivitu práce. Komunikace probíhá prostřednictvím internetu přes 
webové aplikace, e-mail nebo různé chaty (ICQ) a sociální sítě (Facebook.com). [3] 
 
B2G/B2A - Business to Government/Business to Administration/Autority 
V tomto typu se jedná o vztahy mezi firmou a státní správou. Firma díky tomuto 
modelu šetří administrativní práci tím, ţe komunikuje s úřady na bázi výměny 
elektronických strukturovaných dat. Zjednodušuje tvorbu výkazů a zpráv pro státní 
úřady a instituce. [3] 
 
C2C - Consumer to Consumer 
Prodej zboţí od jednoho spotřebitele k jinému. Typickým příkladem jsou internetové 
aukce. Nedochází zde pouze k prodeji pouţitého či staršího zboţí. V prostředí aukce se 
setkáváme i se střety nabídky a poptávky, kde je internet těmto střetům prostředníkem. 
Moţností je nákup a prodej i za smluvní ceny. [2] 
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2.2 Důleţité pojmy a nástroje pro tvorbu webových stránek 
Tuto kapitolu věnuji některým pojmům a nástrojům, se kterými jsem ve své bakalářské 
práci pracoval. 
2.2.1 Webhosting 
„Webhosting je služba, kterou si pronajímáte "vlastní místo na Internetu", pro provoz 
vlastních www stránek, e-mailů apod. Poskytovatel Vám webhostingovou službou 
pronajímá část svého zázemí a umožňuje Vám tak na Internetu působit.“ 2 
 
Kaţdý poskytovatel webhostingu nabízí různé ceny za různé nastavení Vašeho prostoru. 
Jedná se především o kapacitu místa, počet e-mailových schránek, které máte moţnost 
vytvořit atp. Liší se také kvalitou své technické podpory, takţe je potřeba si svůj 
webhosting vybírat velmi důkladně. 
 
2.2.2 Google Analytics 
Jeden z nejpouţívanějších nástrojů pro sledování různých statistik webových stránek. 
Nástroj provozuje a vyvíjí firma Google, Inc a je zcela zdarma. Uţivateli se po 
zaregistrování vygeneruje unikátní kód, který implementuje do (X)HTML kódu svých 
stránek a tím se sledování statistik samo automaticky spustí. Uţivatel okamţitě můţe 
sledovat vývoj návštěvnosti svých stránek, jak dlouho se na nich návštěvníci zdrţují, 
které podstránky nejčastěji navštěvují, jaké rozlišení či internetový prohlíţeč vyuţívají. 
Analytics měří opravdu velké mnoţství statistik, na jejichţ základě se dají webové 
stránky upravovat, aby byly efektivnější. Konkrétní ukázku prostředí Google Analytics 
naleznete v příloze. Uţivatelské prostředí ještě donedávna nemělo českou lokalizaci, 
dnes jsou však veškeré ovládací prvky kompletně v češtině. 
                                                 
2
 Český hosting. Co je to webhosting. [online]. 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW:  
http://www.cesky-hosting.cz/webhosting/co-je-webhosting/ 
16 
2.2.3 Adobe Photoshop 
Ideální pracovní nástroj pro kaţdého grafika. Jedná se o program od firmy Adobe pro 
tvorbu a úpravu bitmapové grafiky. První verze byla vydána jiţ v roce 1990. Tehdy byla 
vyvinuta pouze pro operační systém MAC OS (počítače Apple). V dnešní době je 
moţné pořídit jiţ dvanáctou verzi tohoto programu, jinak pojmenovanou Adobe 
Photoshop CS5.  
 
Photoshop se vyznačuje svým velmi dobře zpracovaným uţivatelským prostředím, 
propracovaným ovládáním a velkým mnoţstvím nástrojů. Velmi intuitivní je i práce 
s vrstvami. Od verze CS4 nabízí Photoshop i moţnost tvorby a úprav jednoduchých 3D 
objektů. Pro tvorbu grafických návrhů internetových stránek se tak jedná o téměř 
dokonalý nástroj. Většina programátorů a kodérů webových stránek dnes vyloţeně 
vyţaduje podklady grafiky ve formátu PSD, který je specifickým formátem souborů 
právě pro Adobe Photoshop. 
 
Jeho hlavní nevýhodou je snad pouze cena. Ta se za licenci nejnovější verze pohybuje 
okolo 20 000 Kč. V blízké budoucnosti by snad ale měla společnost Adobe zavést 
systém, kdy bude moţné si zvolit mezi koupí celé licence programu a nebo si tuto 
licenci pouze pronajímat na dobu určitou. Pronájem licence by měl cenově vycházet 
výrazně lépe. 
 
Pro lepší představu o pracovním prostředí přikládám do příloh jeho ukázku. Jedná se o 
prostředí z poslední dvanácté verze, tedy verze CS5. 
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2.3 Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
SEO – Search Engine Optimization, přeloţeno jako optimalizace pro vyhledávače. 
Pro internetové obchody je SEO jednou z nejdůleţitějších věcí. Čím je odkaz na e-shop 
ve vyhledávačích na vyšších pozicích, tím se mu zvedá počet návštěvníků a tedy i 
potencionálních zákazníků. SEO je natolik důleţité, ţe je potřeba ho důkladně 
promyslet ještě před spuštěním samotného internetového obchodu. 
 
„Pořídit si nový eshop dnes není nic složitého. Často však za pár měsíců zjistíte, že 
mít úspěšný eshop není zdaleka tak jednoduché, jak jste si na začátku mysleli. Poznáte, 
že kdybyste si ještě před spuštěním zjistili maximum informací, nemuseli jste pak platit 
za drahé úpravy a přicházet o potenciální zákazníky. Na internetu lze velmi rychle 
vydělat statisíce. Lze o ně taky stejně rychle přijít, a proto zde dvojnásob platí rčení: 
„Dvakrát měř, jednou řež.“ 3 
 
V následujících kapitolách práce se optimalizaci pro vyhledávače budu důkladně 
věnovat a vypíši nejdůleţitější faktory ovlivňující výslednou pozici hledané webové 
stránky. 
                                                 
3
 Netshopper. Základní SEO před spuštěním eshopu. [online]. 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: 
http://www.netshopper.cz/rady-a-navody/zakladni-seo-pred-spustenim-eshopu.aspx. 
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2.3.1 On page faktory 
Jedná se o souhrn faktorů, které se vyskytují přímo na webu internetového obchodu a 
vylepšují SEO. Důkladně analyzované a vyladěné on page faktory velmi výrazně 
ovlivňují pozici ve vyhledávačích. Jedny z nejdůleţitějších on page faktorů: 
 
Klíčová slova (keywords) a jejich výběr: 
Výběr klíčových slov je vůbec nejdůleţitější on page faktor optimalizace pro 
vyhledávače. Pokud internetový obchod prodává například pračky a slovo „pračka“ se 
v textu na webu nevyskytuje ani jednou, těţko tento web vyhledávače na hledané slovo 
„pračka“ najdou. Důleţité je také počítat s problémem zahraničních vyhledávačů (jako 
je například Google), které zatím neumí česká slova skloňovat. Pokud se nám tak na 
webu neustále vyskytuje pouze spojení „Prodej praček“, na dotaz „pračka“ nebo 
„pračky“ nás tak Google opět vypisovat nebude. 
 
„Pokud se web dělá od začátku, stačí vybrat vhodná klíčová slova, zjistit jejich 
vyhledávanost, a pak je dobře rozmístit po celém webu. Pokud se jedná o firmu, která 
prodává pět druhů výrobků, je dobré na každý tento druh výrobku mít vlastní stránku, 
než to celé dávat dohromady na jednu. Každou stránku lze dobře zoptimalizovat 
maximálně třeba na 5 až 6 klíčových slov, čím konkurenčnější oblast, tím je toto číslo 
menší (1-2).“ 4 
 
Při vybírání klíčových slov se můţeme spolehnout na vlastní kreativitu, na volně 
dostupné i placené utility (například Google AdWords Keyword Suggestions) a nebo se 
můţeme obrátit na firmy se specialisty, kteří se touto problematikou zabývají. Ceny zde 
ovšem nebývají zrovna nízké. 
                                                 
4
  SMIČKA, R. Optimalizace pro vyhledávače - SEO. 2004, s.41. 
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Optimální počet klíčových slov v textu stránky: 
„Vyhledavače neurčují důležitost klíčového slova na stránce podle jeho četnosti, ale 
podle hustoty výskytu klíčového slova. Hustota slova na stránce tedy vyjadřuje podíl 
jeho četnosti (počtu výskytů) ku celkovému počtu slov celého textu. Pro klíčové slovo se 
za optimální většinou považuje hustota mezi 2 až 7 %. Pokud hustota převýší určitou 
hodnotu (pro každý vyhledávač jinou) může to mít záporný efekt. Hovoří se o takzvané 
přeoptimalizaci neboli OOP (Over Optimized Penalty).“ 5 
 
Pokud k této přeoptimalizaci dojde, můţou vyhledávače daný web penalizovat aţ do 
takové míry, ţe ho úplně vyřadí z vyhledávání. [6] 
 
Titulek stránky: 
V (X)HTML se zapisuje v párovém tagu <TITLE> do hlavičky kódu. Měl by stručně a 
výstiţně popisovat obsah stránky, které je titulkem. Kaţdá stránka by také měla mít svůj 
vlastní titulek. Vyhledávače také v titulcích rozlišují pozici slov – čím je slovo více 
vlevo, tím má větší váhu. I nad titulky je dobré hodně přemýšlet, jelikoţ v seznamu 




Doménové jméno by mělo být co nejvýstiţnější a mělo by obsahovat klíčová slova. 
Ovšem získat v dnešní době doménu sloţenou z jednoho slova (zároveň klíčového) je 
velmi obtíţné, ne-li nemoţné. Mnoho z nich je totiţ jiţ dávno zaregistrovaných. 
Takováto doménová jména se pak dají odkoupit v některých případech i za stovky tisíc 
korun. Kvalitní domény bývají předmětem i různých aukcí. 
                                                 
5





 je neméně důleţitý on page faktor, přestoţe doménové jméno je 
v tomto případě důleţitější. I zde je ale uţitečné, aby URL obsahovalo klíčová slova a 
hlavně, aby bylo URL správně formátované a obsahovalo co nejméně parametrů. 
K převodu (přesměrování) můţe pomoci i speciální funkce na webhostingovém serveru 
tzv. „mod_rewrite“. 
 
Špatná struktura URL: www.firma.cz/electro.php?cat=pracky&znacka=eta 
Správná struktura URL: www.firma.cz/electro/pracky/eta/ 
 
 
Vlastní obsah stránek: 
Obsah stránek je společně s klíčovými slovy ten nejdůleţitější on page faktor, kterému 
je potřeba věnovat pozornost. Nejen, ţe je důleţitý pro vyhledávače, ale samozřejmě i 
pro samotné návštěvníky stránek – těm jde o samotný obsah především. Obsah i jeho 
rozmístění na webu je potřeba dopředu dobře promyslet. Pokud totiţ návštěvník 
v prvních vteřinách nenajde na webu jasnou a přehlednou navigaci, informace které 
hledá nebo nebude mít ani tušení co se na webu prodává, začne být zmatený a rychle 
stránky opustí. [6] 
 
„Ke strukturování obsahu stránky slouží nadpisy (jsou obvykle větší než ostatní text 
stránky). Zapisují se do párových tagů <h1> až <h6>. Tag <h1> se používá pro 
nejdůležitější nadpisy – většinou nadpis stránky, tag <h6> pro nadpisy nejméně 
důležité. Měly by se používat hierarchicky, tzn. nadpis <h2> by měl být následován 
nadpisem <h3> a ne <h4>. Nadpisy stejné úrovně by měly být vždy ve stejném HTML 
tagu. Platí pravidlo, že by se nadpisy měly na stránce vyskytovat v „přiměřeném" 
množství.“ 7 
 
                                                 
6
 URL (Uniform Ressource Locator) – česky jednotný lokátor zdrojů. Řetězec znaků s přesně danou 
strukturou, který slouţí ke specifikaci umístění informací na internetu. 
7
 Seznam. On-page faktory. [online]. 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: 
http://napoveda.seznam.cz/cz/fulltext-hledani-v-internetu/optimalizace-webu/on-page-faktory/ 
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Ke zpřehlednění obsahu stránky pomáhá také ztučňování klíčových slov, důleţitých vět 
a spojení. V HTML kódu zapisujeme do párových tagů <b> a nebo <strong>. 
 
Texty pro web si opět můţe napsat na základě výše zmíněných pravidel buď vlastník 
sám a nebo je moţné si na tuto činnost najmout specialistu. Obor, který se přímo zabývá 
psaním textů a tvořením obsahu pro internetové stránky se nazývá copywriting. 
 
 
Odkazy a odkazování: 
Existují tři typy odkazů na webových stránkách. 
a) Vnitřní (interní) – odkazují na stránky v rámci vlastní domény 
b) Vnější (externí) – odkazují na cizí webové stránky 
c) Zpětné – součást off page faktorů 
 
Všechny odkazy by měly obsahovat výstiţný text k místu, na které odkazují. Zapisují se 
do párového HTML tagu <a>. Vnější odkazy by měly odkazovat na důvěryhodné a 
tématicky spřízněné webové stránky a mělo by jich být přiměřené mnoţství. 
 
Špatný zápis odkazu: Více informací naleznete <a href="#">zde</a> 
Správný zápis odkazu: <a href="#">Více informací</a> o našich produktech 
 
 
Přístupnost webových stránek 
„Na první pohled by se mohlo zdát, že přístupnost webu není z pohledu SEO 
optimalizace důležitá, opak je ale pravdou. Roboti indexující stránky jsou jako slepí 
uživatelé. Nedokáží rozluštit netextové prvky webu, a proto je potřeba, aby všechny 
grafické prvky měly své alternativní textové popisky. V případě obrázků se jedná 
především o vlastnost alt a v případě odkazů přes obrázky (např. v obrázkovém menu) o 
vlastnost title. Rovněž stránky vytvořené ve Flashi nejsou pro SEO optimalizaci příliš 
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vhodné. Dále se doporučuje nepoužívat na stránkách rámce (frame) a tabulkový 
layout.“ 8 
 
Také navigace po stránkách by měla být intuitivní, jednoduchá a přirozená. Jak pro 
návštěvníky webu tak i pro vyhledávací roboty. V případě, ţe má web příliš sloţitou 
strukturu, je vhodné vytvořit tzv. „mapu stránek“ a na ni viditelně odkazovat. Jedná se o 
hierarchický seznam všech stránek webu. [11] 
 
2.3.2 Off page faktory 
„Off-page faktory (někdy také offpage faktory či off page faktory) jsou činiteli, podle 
nichž vyhledávače určují umístění stránky ve výsledcích vyhledávání a které se 
nenacházejí přímo na hodnocené stránce. Off-page faktory mají vzhledem ke své horší 
ovlivnitelnosti většinou větší váhu než on-page faktory. 
 
Hlavními off-page faktory jsou především kvalitní zpětné odkazy. Důležitá je nejen 
kvantita (celkový počet), ale i jejich kvalita (z jak důležitých stránek přicházejí), 
např. PageRank. Značný význam má text odkazu i jeho nejbližší okolí. Mezi off-page 
faktory patří také relevance odkazující stránky, tématická příbuznost odkazujícího 
webu, pravděpodobně je důležité i stáří odkazu a jeho vznik v reakci na změnu 
odkazovaného dokumentu. Váhu odkazu nejspíš ovlivňují také jeho umístění na stránce, 
umístění odkazující stránky ve struktuře webu a spousta dalších faktorů.“ 9 
                                                 
8
 Ataxo. On-page. [online]. 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: 
http://www.ataxo.cz/informace/seo-optimalizace/on-page 
9




SEM - Search Engine Marketing, volně přeloţeno jako marketing pomocí vyhledávačů. 
Jedná se opět o nástroj, který nám napomáhá k propagaci našich internetových obchodů 
na internetu. Dá se jednoduše představit jako nákup placených odkazů ve 
vyhledávačích. Tyto placené odkazy jsou pak velmi často zvýhodňovány od ostatních 




PPC – Pay per click. Systém, kdy zadavatel reklamy neplatí za čas, po který je reklama 
zobrazena, ale za přímé prokliky na jeho reklamu. Odkazy mohou být textové a nebo ve 
formě grafických bannerů. Tyto bannery pak mohou být ještě statické a nebo 
animované. Musí mít vţdy přesně poţadované rozměry a v případě animovaných musí 
splňovat  ještě další, často velmi přísná kritéria. U nás nejznámější portály, na kterých si 
můţete zaplatit svou PPC kampaň jsou Seznam.cz se systémem Sklik a Google.com 
s jeho AdWords a AdSence. 
 
„Reklama placená za kliknutí je díky své flexibilitě a relativně nízké ceně stále 
využívanějším způsobem propagace firem na internetu. Díky perfektním možnostem 
zacílení reklamy ve vyhledávačích nebo kontextové reklamy přináší inzerentům z e-
commerce sféry efekt v podobě přímých prodejů, mediálně známým firmám pomáhá 
budovat povědomí o značce a ostatním výrazně zvyšovat relevantní návštěvnost 
webu.“10 
 
Nejpouţívanější rozměry reklamních bannerů naleznete v příloze. 
                                                 
10
 H1. Fullservice internetový marketing. [online] 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: 
http://www.h1.cz/sprava-ppc-kampani/ 
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PPC reklama na Facebook.com 
Velmi zajímavý systém PPC reklamy nabízí také sociální síť Facebook.com. Firma zde 
má moţnost umístit svou reklamu do vyhrazeného boxu po pravé straně webových 
stránek. Následně uţ platí za kaţdý proklik jak je u PPC reklam běţné. Zajímavé je zde 
ovšem cílení reklamy. Jelikoţ uţivatelé Facebooku o sobě vyplňují často i nejosobnější 
informace, je moţné reklamu cílit skutečně na konkrétní skupinu lidí. 
 
Zadavatel reklamy jednoduše zvolí, pro jaké pohlaví reklamu cílí. V jakém věkovém 
rozmezí má cílová skupina být, zda se jedná o studenty nebo pracující osoby se zájmem 
o sport či nikoliv. Kritérii je opravdu spousta. Reklama zde je tak velmi efektivní 
záleţitostí, ovšem zatím ne zrovna levnou. K dnešnímu dni stojí jeden proklik necelých 
10 Kč a to není zrovna málo. 
 
Zajímavé je, ţe díky přesnému cílení reklamy na osoby starší 18 let, je moţná 
propagace alkoholových či erotických produktů, které jiné PPC systémy nepovolují. 
2.4.2 Registrace do internetových katalogů 
„Registrace stránek do katalogů je součástí SEM marketingu účinně však napomáhá i 
SEO optimalizaci. Profesionální registrace zahrnuje analýzu klíčových slov, sestavení 
vhodných popisků a volbu správných portálů a kategorií.“11 
 
Na českém internetu má nejrozsáhlejší a nejúspěšnější katalog Seznam.cz. Dále mohu 
zmínit například katalog od Centrum.cz atp. V těchto katalozích je dále moţné si 
zakoupit lepší pozice odkazů na své stránky nebo jejich zvýraznění. 
                                                 
11
 SEM.cz. Registrace do katalogů. [online] 2010 [cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: 
http://www.sem.cz/registrace-do-katalogu/ 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Jak jsem jiţ nastínil na začátku mé bakalářské práce, společnost AGENCY BRNO, spol. 
s r.o. (dále jen „firma“) poptává renovaci svých dvou internetových obchodů Lyzarna.cz 
a Bruslarna.cz. Oba tyto internetové obchody jsou jiţ značně zastaralé, nepřehledné a 
nesplňují moderní trendy. V této kapitole mé bakalářské práce budu důkladně 
analyzovat současný stav firmy i obou internetových obchodů a navrhnu co moţná 
nejlepší řešení pro jejich modernizaci a zvýšení ziskovosti. 
 
3.1 Základní údaje o firmě 
Firma ROYAL AGENCY BRNO, spol. s r.o. sídlí v Brně. Do obchodníku rejstříku byla 
zapsána 11. ledna 1994. Na trhu se tedy pohybuje jiţ poměrně dlouhou dobu. Jejím 
předmětem podnikání jsou „koupě zboţí za účelem jeho dalšího prodeje a prodej“ a dále 
„zprostředkovatelská činnost“. Firma po Brně provozuje k dnešnímu dni jiţ celkem tři 
kamenné prodejny. Jedna z těchto prodejen navíc leţí přímo u cyklistické stezky a firma 
zde navíc provozuje půjčovnu in-line bruslí, skákacích bot a veškerých ochranných 
pomůcek k nim určených. V ostatních dvou prodejnách je pak moţné si zapůjčit lyţe, 
běţky či snowboardy opět s veškerým vybavením. Kromě prodeje a půjčovny zboţí 
nabízí firma i servisní práce. Broušení lyţí, opravy vázání, výměna koleček u in-line 
bruslí a podobně. 
 
3.1.1 Organizační struktura 
Organizační strukturu má firma poměrně jednoduchou, jelikoţ nezaměstnává moc velký 
počet lidí. 
 
Firma má jednoho jednatele, který celou firmu řídí a nad vším dohlíţí. Dále jednoho 
společníka, který je zároveň obchodním ředitelem a ze Švýcarska zásobuje firmu 
zboţím. Zbylých šest zaměstnanců jsou prodavači na prodejnách. Na kaţdé prodejně 
pracují dva. Zároveň vyřizují objednávky z internetových obchodů a starají se o 
aktuálnost nabízeného zboţí v databázi. Vypisují akce, slevy atp. 
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3.1.2 SWOT analýza firmy 
Silné stránky 
 Dlouhodobá a pevná pozice na trhu 
 Velké sklady umoţňují mít veškeré zboţí neustále skladem 
 Tři kamenné prodejny po Brně 
 Půjčovna vybraných produktů 
 Servis veškerého zboţí 
 Provoz dvou internetových obchodů 
 Nabídka sportovního zboţí pro všechna roční období 
 Profesionální a velmi příjemní prodavači 
 
Slabé stránky 
 Zastaralé zpracování internetových obchodů 
 Ţádné reklamní kampaně, které by přivedly nové zákazníky 
 Chybí interakce se zákazníky na internetu 
 Špatný webhosting obou internetových obchodů 
 
Příleţitosti 
 Spustit prodej nových kategorií produktů 
 Otevření dalších kamenných prodejen i v jiných městech 
 Vytvoření dalších internetových obchodů 
 Uspořádání závodů či různých akcí na in-line bruslích nebo lyţích 
 
Hrozby 
 Úpadek popularity zimních a letních sportů 
 Výpadky serverů u webhostingové společnosti 
 Vyhoření či jiné zničení kamenných prodejen nebo skladu 
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3.2 Stávající zpracování e-shopu Lyzarna.cz 
 
Obrázek 1: Staré grafické zpracování podstránky Lyzarna.cz. Zdroj: vlastní. 
 
Graficky Lyzarna.cz dnes jiţ není ničím zajímavá. Na první pohled je patrné, ţe v tomto 
provedení existuje na internetu jiţ několik let. Je velmi nepřehledná a graficky 
překombinovaná. Především hlavička obsahuje velké mnoţství informací a tlačítek, ve 
kterých se dá poměrně lehce ztratit. Barvy vůbec neodpovídají firemnímu stylu a ani 
barevnosti logotypu. Kombinace ţluté a světle modré působí pak poněkud agresivně a 
po delší době prohlíţení webu mohou uţivateli přivodit bolest očí. 
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Po stránce typografie12 je pouţití a navrţení textů také špatné. Kombinuje se zde příliš 
mnoho různých druhů a velikostí písem. Texty jsou psané drobným písmem, řádky mezi 
sebou jsou málo odsazené. V některých případech je špatně volený kontrast mezi 
písmem a jeho pozadím. Tyto skutečnosti nejsou vůbec uţivatelsky přívětivé a převáţně 
starší lidé nebo lidé s vadou zraku mohou mít značné problémy s prohlíţením tohoto 
webu. 
 
Co se týká SEO, Lyzarna.cz na tom není zase tak špatně. Na dotaz „lyţe Brno“ se 
vypisuje na první stránce ve vyhledávači Google. Ovšem na stejný dotaz ji na Seznamu 
nalezneme aţ na stránce sedmé, coţ uţ není dobrý výsledek. Budou zde tedy potřebné 
změny pro zdokonalení a vyladění optimalizace pro vyhledávače. 
 
Zcela chybí také jakákoliv interakce s uţivateli a zapojení do sociálních sítí. Například 
moţnost sdílení produktu na Facebooku, jeho doporučování a nebo odeslání e-mailem 
přátelům. V dnešní době se toto stává uţ v podstatě standardem, takţe i zde je potřebná 
značná modernizace. 
                                                 
12
 Typografie – Obor, který se zabývá písmem, jeho skládáním a pouţitím. 
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3.3 Stávající zpracování e-shopu Bruslarna.cz 
 
Obrázek 2: Staré grafické zpracování hlavní stránky Bruslarna.cz. Zdroj: vlastní. 
 
Vzhledem k tomu, ţe struktura internetového obchodu Bruslarna.cz je úplně totoţná 
(vyjma barevnosti) jako v případě Lyzarna.cz, chyby jsou zde také úplně stejné. Nebudu 
se o nich tedy více rozepisovat. Pouze v případě zvolené barevnosti bych zde nebyl tak 
kritický. Pouţitá zelená s oranţovou nepůsobí tolik agresivně a k tématu letních sportů 
se hodí. Ve svém řešení plánuji tuto barevnou kombinaci zachovat i kdyţ s lépe 
vybranými odstíny obou barev. 
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3.4 Poţadavky firmy na renovované internetové obchody 
Po prvních schůzkách se zástupci firmy jsme určili pár základních bodů, které by měly 
jejich renovované internetové obchody splňovat a jakým směrem by se měly ubírat. 
 Moderní pojetí a design (s pouţitím stávající corporate identity 13) 
 Přehlednost a uţivatelská přívětivost 
 Zachování provázanosti obou internetových obchodů 
 Lepší internetová propagace 
 Spuštění a udrţování kampaně na sociálních sítích (Facebook profil) 
  Funkčnost a náleţitosti standardních internetových obchodů 
 Zachování pouţívaného administračního a skladového systému 
 Image velkých obchodů s kvalitními sluţbami a sortimentem 
 
3.5 Analýza konkurence 
Konkurencí pro firmu je v podstatě kaţdý internetový obchod, který nabízí stejný 
sortiment produktů v rámci České republiky, případně Slovenska. Pozice firmy na trhu 
je tedy velmi sloţitá a je potřeba vydat skutečně velké úsilí a nemalé finanční 
prostředky, aby oba její internetové obchody byly dobře konkurenceschopné. Pro 
porovnání vyberu a analyzuji pár konkurenčních e-shopů: 
 
http://www.lyze-shop.cz/ - Internetový obchod sortimentem zboţí podobný na 
Lyzarna.cz. Na první pohled mě nakupování v tomto internetovém obchodě nijak 
neláká. Nehezká grafika, špatná kombinace barev, pouţívání příliš drobného písma. 
Prvky na webu do sebe splývají, stejné grafické zpracování produktového rozcestníku a 
ostatních bannerů a upoutávek. Pouţití příliš mnoha typů písem. E-shop ničím nezaujme 
a kvůli zastaralé a nepovedené grafice spíše od nákupu odradí. Tento konkurenční 
internetový obchod bych hodnotil počtem bodů 4 z 10. 
 
http://www.inlinepro.cz/ - Internetový obchod sortimentem zboţí podobný na 
Bruslarna.cz. Tento internetový obchod uţ na první pohled nepůsobí tak špatně, jako 
                                                 
13
 Corporate identity – Česky firemní styl. Logo, vizitky, barvy atp. definovány v grafickém manuálu.  
31 
příklad předchozí. Barevné sladění má celkem hezké, standardní rozloţení prvků na 
stránkách, ovšem bez nápadu. Je evidentní, ţe tento e-shop je členem velké skupiny e-
shopů (viz. odkazy v hlavičce stránek), které spolu graficky korespondují. Je zde ovšem 
přemíra informací hned na hlavní stránce, coţ sniţuje přehlednost a schopnost rychlé 
orientace na stránkách. Písmo a prvky na webu jsou velmi malé, coţ uţivatelsky také 
není moc přívětivé. Celkově bych internetový obchod ohodnotil známkou 6 bodů z 10. 
 
Firma má oproti konkurenci pár hlavních výhod, na kterých se budu snaţit své řešení 
postavit. Díky třem pobočkám po Brně, můţe nakupujícím zajistit moţnost osobního 
odběru zboţí a především moţnost si zboţí před koupí otestovat a prohlédnout nejenom 
z fotografií. Navíc oba e-shopy nabízí moţnost si produkty otestovat přímo v terénu. 
Vybrané typy lyţí, snowboardů, in-line bruslí atd. je moţné si za určitý poplatek na 
určitý čas vypůjčit a důkladně před koupí otestovat. Pro testování in-line bruslí je pak 
hned u jednoho z kamenných obchodů připravena cyklostezka, která je přímo ideální 
pro projíţďku za hezkého počasí. 
 
3.6 Statistiky návštěvnosti e-shopů Lyzarna.cz a Bruslarna.cz 
Statistika návštěvnosti je při vedení internetových obchodů velmi důleţitá. Čím více 
návštěv na své stránky získáme, tím máme větší pravděpodobnost, ţe u nás někdo 
nakoupí. Důkladně tedy analyzuji návštěvnost stávajících internetových obchodů. 
 
3.6.1 Návštěvnost internetového obchodu Lyzarna.cz 
Pro přehlednou ukázku vývoje návštěvnosti během roku na Lyzarna.cz přikládám graf 
vyexportovaný z analytického nástroje Google Analytics, který firma pro sledování 
svých internetových obchodů pouţívá. Zvolil jsem přehled období od 1.1.2010 do 
31.12.2010, aby byl vývoj dobře viditelný. 
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Graf 1: Vývoj návštěvnosti Lyzarna.cz během roku. Zdroj: vlastní. 
 
Z grafu vidíme, ţe největší návštěvnost je v období zimních měsíců a koncem podzimu. 
Přes léto je návštěvnost úplně zanedbatelná. Toto je celkem logické, jelikoţ je 
Lyzarna.cz zaměřena pouze na zimní sportovní vybavení. Z grafu je také dobře 
viditelný velký pokles návštěvnosti okolo Vánoc a Silvestra (v grafu napravo). 
 
Průměrná roční návštěvnost je 352 návštěv. Přičemţ průměrná návštěvnost v zimních 
měsících je 777 návštěv denně, tedy více jak dvojnásobek. Maximální návštěvnost byla 
zaznamenána 28.prosince 2010 s 1289 návštěvníky. 
 
3.6.2 Návštěvnost internetového obchodu Bruslarna.cz 




Graf 2: Vývoj návštěvnosti Bruslarna.cz během roku. Zdroj: vlastní. 
 
Zde je situace naprosto opačná. To je ovšem opět logické ze zaměření e-shopu na 
výbavu pro letní sporty. 
 
Průměrná roční návštěvnost je zde 159 návštěv. V letních měsících dosahuje průměrná 
návštěvnost hodnoty 214 uţivatelů. Maximální počet návštěv byl zaznamenán 26. 
dubna 2010. Jednalo se o 403 uţivatelů. 
 
Návštěvnost e-shopu Lyzarna.cz je poměrně slušná, ovšem Bruslarna.cz na tom zase tak 
dobře není. Renovací by se však měla návštěvnost postupně zvyšovat. 
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4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
V této části bakalářské práce se budu jiţ plně věnovat mému řešení celého problému, 
který jsem popsal v částech předchozích. Během řešení budu vycházet ze všech 
teoretických poznatků, kterými jsem se zabýval v teoretické části bakalářské práce. 
 
Během samotné tvorby budu úzce spolupracovat se zástupci firmy ROYAL AGENCY 
BRNO, spol. s r.o. Kaţdý nový nápad a hotový krok s nimi budu konzultovat a 
upravovat pro jejich maximální spokojenost. 
 
4.1 Postup tvorby internetového obchodu 
Abych co nejvíce zamezil neustálým úpravám a změnám během vývoje nových 
internetových obchodů, rozdělil jsem řešení do několika na sebe navazujících kroků. 
V kaţdém kroku je jasně definováno, co je jeho výstupem a ten je vţdy důkladně 
konzultován se zástupci firmy. Nedodrţení těchto kroků ve správném pořadí můţe 
způsobit chaos a zbytečné prodlouţení vývoje celého projektu. Výsledný internetový 
obchod pak také nemusí splňovat to, co se od něj od začátku očekávalo a nejspíše bude 
za provozu stále dokončován a upravován. 
 
 
Obrázek 3: Postup tvorby internetového obchodu v krocích. Zdroj: vlastní. 
34 
4.2 Obdrţení podkladů 
Před začátkem jakékoliv kreativní činnosti a navrhování, je velmi důleţité získat od 
firmy co největší mnoţství dat a podkladů. Potřeboval jsem tedy znát, jak si firma 
představuje své nové internetové obchody po obsahové stránce. Firma se nechtěla 
pouštět do radikálních změn a tak by obsah webů měl být téměř totoţný se stávajícím. 
 
Obdrţel jsem texty, které by měly weby obsahovat, ukázkové fotografie produktů, 
kontaktní údaje atp. V zásadě podklady, které budu vyuţívat v dalších krocích mého 
řešení. Ke správné tvorbě grafických návrhů jsem si vyţádal navíc firemní styly (nebo 
také Corporate identity) pro oba internetové obchody. 
 
Abych se vyvaroval chyb, kterými trpí stávající internetové obchody, vyţádal jsem si 
také jejich podrobné statistiky. Jejich důkladné prostudování je potřebné pro kvalitní 
zpracování nových obchodů. Z webového nástroje Google Analytics, který firma pro 
sledování statistik vyuţívá, jsem zjistil, na kterých podstránkách se uţivatelé nejčastěji 
pohybují, odkud na e-shopy přichází, které zboţí nejvíce prohlíţí nebo ze kterého kraje 
se návštěvníci na stránky připojují. Jsou to velmi zajímavé statistiky, na jejichţ základě 
se dá navrhnout kvalitnější řešení, neţ je stávající. 
 
S firmou jsem se domluvil, ţe v případě potřeby některých dalších podkladů, mi je 
obratem zašlou e-mailem nebo sdělí po telefonu či na schůzce. S čím větším objemem 
podkladů se při řešení pracuje, tím lépe. 
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4.3 Návrh wireframu 
Návrh wireframu je velmi důleţitou součástí celé tvorby nových internetových stránek, 
potaţmo obchodů. Wireframe – v překladu drátěný model, napovídá, ţe se jedná o 
jednoduchý nákres webových stránek zatím bez jakékoliv grafiky. Můţe se kreslit ručně 
nebo v jakémkoliv grafickém editoru. Dokonce jiţ existují programy a webové nástroje, 
které se tvorbou wireframů zabývají. Pro kvalitní návrh wireframu je potřeba si 
důkladně sepsat veškeré poţadavky od firmy a dále od ní získat detailní představu o 
obsahu webu. 
 
Při navrhování rozloţení prvků na webu a tvorby wireframu jsem vycházel ze 
základních bodů, které jsme spolu s firmou na první schůzce společně určili. Tyto body 
jsou přehledně vypsány výše v kapitole 3.4 – Poţadavky firmy na internetové obchody. 
Také vím, ţe obsah webu má být totoţný s tím stávajícím. Jak pro Lyţárnu, tak pro 
Bruslárnu jsem doporučil přidat poloţku „články“, která by měla posílit SEO, přilákat 
nové návštěvníky a zajistit přísun zpětných odkazů. 
 
Vzhledem k tomu, ţe pro firmu byly obzvláště důleţité body „moderní pojetí a design“ 
a „přehlednost a uţivatelská přívětivost“, napadlo mě pojmout celý web poněkud 
netradičně a snad i zajímavěji, neţ jak jsou zpracovány standardní a konkurenční e-
shopy. V mém řešení tedy hlavní stránka plní funkci jakéhosi přehledu o všem 
důleţitém. Veškeré důleţité prvky jsou na hlavní stránce zobrazeny, ovšem nejsou 
zbytečně vypisovány. Ústředním prvkem hlavní stránky je pak veliká administrovatelná 
slideshow, ve které se postupně zobrazují všechny důleţité informace, do jejichţ detailu 
se uţivatel dostane jednoduchým proklikem. Všechny další podstránky, kterými jsou 
například výpis produktů, detail produktu, kontakt atp. budou pak zobrazovány uţ 
v naprosto standardním rozloţení, které dnešní internetové obchody dodrţují. 
 
Toto zpracování by mělo značně zpřehlednit celou hlavní stránku a zlepšit 
návštěvníkovi orientaci v procházení. Oproti konkurenci by měly stránky také působit 
zajímavěji a ţivěji, coţ je určitě plus. Níţe jsou ukázky wireframů, které byly 




Obrázek 4: Návrhy wireframů hlavní stránky (vlevo) a podstránek. Zdroj: vlastní. 
 
Toto pojetí hlavní stránky i podstránek se zástupcům firmy velmi líbilo a v podstatě 
k němu neměli ţádné výhrady. Oba wireframy tak byly velmi rychle schváleny a tvorba 
nových e-shopů se můţe přesunout k dalšímu kroku. 
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4.4 Tvorba grafických návrhů 
Jedna z nejdůleţitějších částí tvorby internetového obchodu. Pro spoustu uţivatelů je 
grafika rozhodujícím znakem, zda na stránkách zůstanou a nebo z nich okamţitě 
odejdou, přičemţ ve většině případech, pokud stránky záhy opustí se na ně uţ nevrátí. 
Kaţdý uţivatel má navíc odlišný vkus, takţe je opravdu velmi sloţité navrhnout grafiku 
tak, aby zaujala kaţdého. Existuje také spousta uţivatelů s různými poruchami zraku. 
Na tyto uţivatele je potřeba myslet a dávat si při tvorbě grafiky pozor, aby i oni si mohli 
uţít procházení stránek. 
 
Díky wireframu mám jasnou představu o rozloţení a poměrových velikostech všech 
prvků na webu. Od firmy jsem obdrţel logotypy Lyţárny i Bruslárny ve vektorech a 
jejich firemní barvy, které se musí v návrhu grafiky objevit. Grafika také musí působit 
moderně, příjemně a důvěryhodně, coţ vyplývá z firemních poţadavků.  
 
Jelikoţ mám strukturu hlavní stránky a podstránek rozdílnou, budu se oběma stránkám 
věnovat zvlášť v oddělených kapitolách. K tvorbě všech grafických návrhů a grafických 
prvků, jsem vyuţíval programy z rodiny Adobe. Především grafický editor pro 
rastrovou grafiku Adobe Photoshop ve verzi CS3. Okrajově jsem pak vyuţíval Adobe 
Illustrator CS3, který se vyuţívá pro grafiku vektorovou. 
 
Písma neboli fonty pouţité ve všech grafických návrzích jsou tzv. web-safe fonty. Jedná 
se o písma, která uvidí uţivatelé na nejrozšířenějších zobrazovacích zařízeních pro 
webové stránky stejně. Tato písma mají uţivatelé jiţ standardně nainstalovaná ve svých 
počítačích, takţe se jim zobrazí všem správně. Pro většinu nadpisů a důleţitých prvků 
jsem pouţil písmo Trebuchet MS. Pro texty, různé popisky a odkazy pak písmo Arial. 
 
 
Obrázek 5: Řezy písem pouţitých v grafických návrzích. Zdroj: vlastní. 
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4.4.1 Grafický návrh hlavní stránky Lyzarna.cz 
 
Obrázek 6: Grafický návrh hlavní stránky Lyzarna.cz. Zdroj: vlastní. 
 
Před samotnou tvorbou grafického návrhu úvodní stránky pro Lyzarna.cz jsem si musel 
nejprve ujasnit, na jak velkých monitorech se bude web nejčastěji zobrazovat. 
Respektive jak velké rozlišení uţivatelé nejčastěji pouţívají při prohlíţení webových 
stránek. Tato informace je velice důleţitá. Z ní zjistím, jak velkou plochu zobrazovače 
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má návštěvník internetového obchodu k dispozici a podle toho mohu vhodně navrhnout 
zaplnění této plochy. Velikosti a rozmístění prvků, které budou návštěvníky stránek 
nejvíce lákat k nakupování. 
 
Tab. 1: Procenty vyjádřený počet uţivatelů vyuţívajících dané rozlišení. Zdroj:[14]. 
 
 
Podle tabulky výše vidíme, ţe nejčastější rozlišení monitoru, které uţivatelé při 
prohlíţení stránek se sportovní tematikou vyuţívají, je 1280 x 1024 (u kaţdé kategorie 
webových stránek je zastoupení rozlišení trochu jiné). Další v pořadí je 1280 x 800 a 
1024 x 768. Menší rozlišení, neţ 1024 x 768 dnes jiţ téměř nikdo nevyuţívá. Při 
porovnání údajů z historie zjistíme, ţe navíc počet těchto uţivatelů stále klesá. Dá se 
předpokládat, ţe trend klesání bude stále pokračovat a tak grafiku pro tuto skupinu 
uţivatelů tedy nebudu přímo optimalizovat. Nejniţší rozlišení, pro které bude web 
optimalizovaný tak zvolím 1024 x 768. Zastoupení tohoto rozlišení sice s časem také 
klesá, ovšem s příchodem tabletů na trh (např. iPad), které toto rozlišení pro své displeje 
vyuţívají, se s ním musí stále počítat. 
 
 
Graf 3: Podíly rozlišení, které uţivatelé vyuţívají k prohlíţení internetu. Zdroj:[14]. 
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Z výše vypsaných důvodů jsem šířku obsahové části webových stránek zvolil 1004 
pixelů14 (20 pixelů je rezervováno pro vertikální scrollbar prohlíţeče). Veškeré grafické 
prvky, které budou mimo tuto plochu, se zobrazí pouze uţivatelům s rozlišením větším 
neţ 1024 pixelů na šířku. Nejvyšší rozlišení, které uţivatelé vyuţívají pro procházení 
sportovních webů je pak 1920 x 1080 pixelů. Aby tito uţivatelé neměly většinu prostoru 
monitoru zbytečně prázdnou, navrhnul jsem do pozadí velkou fotografii zimního 
panorama, která zároveň navozuje uţivatelům příjemnou atmosféru na webu, je 
zajímavým prvkem a návštěvníkům jasně sděluje, ţe se jedná o internetový obchod 
zabývající se zimními sporty a zimní tématikou. Firma si mohla vybrat z několika 
různých fotografií, které jsem pro tyto účely doporučil. Nakonec si zástupci firmy 
zvolili tu, kterou je moţné vidět na návrhu výše. Fotografie byla zakoupena z 
internetové fotobanky www.shutterstock.com, aby vše bylo zcela legální a aby 
v budoucnu firmě a případně ani mě nenastaly problémy s autorskými právy. 
                                                 
14
 Pixel – Nejmenší obrazový bod rastrové grafiky. 
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Simulace zobrazení grafiky na různých zařízeních 
Na následujícím obrázku je ukázka, jak bude grafický návrh vypadat po realizaci na 
různých typech zobrazovacích zařízeních. 
 
 
Obrázek 7: Zobrazení grafiky na různých zařízeních. Zdroj: vlastní. 
 
Je zde vidět, ţe všechny důleţité prvky hlavní stránky má uţivatel k dispozici okamţitě 
po načtení webu, aniţ by musel kamkoliv scrollovat nebo je někde hledat. 
 
Popis jednotlivých prvků grafického návrhu hlavní stránky 
Grafika webových stránek začíná logem Lyţárna. Logo je výrazné, má kolem sebe 
spoustu prostoru aby s ţádným jiným prvkem nemohlo splynout. Uţivatel ho nemůţe 
přehlédnout. Ví tedy přesně na kterém internetovém obchodě se nachází. Samotné logo 
také funguje jako odkaz. Proklikem se uţivatel odkudkoliv vrátí vţdy na hlavní stránku. 
 
Vpravo od loga je umístěna hlavní navigace stránek. Jedná se o velmi výrazné menu. Je 
velmi důleţité, aby ho uţivatel nehledal a menu mu s ničím nemohlo splynout. Kaţdá 
kategorie má tedy kolem sebe opět mnoho prostoru. Proklikem se pak uţivatel dostává 
do podstránky s danou kategorií. 
 
Nad hlavní navigací je ještě umístěné speciální tlačítko, které odkazuje na web 
Bruslarna.cz. Tlačítko nijak nenarušuje přehlednost pro hlavní navigaci, ovšem není ani 
tak potlačené, aby ho uţivatelé přehlíţeli. Během jednoho prokliku se rychle dostanou 
na web Bruslarna.cz a mohou nakupovat z jiného sortimentu produktů. 
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Následujícím a asi nejvýraznějším prvkem celé hlavní stránky je veliká slideshow. 
Jedná se vţdy o veliký grafický blok. Můţe obsahovat téměř cokoliv, co firma 
poţaduje. Mohou zde být upoutávky na různé akční produkty, výprodeje, soutěţe a 
podobně. Pod slideshow jsem umístil fotografii se zimní tématikou, která celému webu 
pomáhá navodit atmosféru zimy a zimních sportů. 
 
 
Obrázek 8: Ukázky různých typů slidů. Zdroj: vlastní. 
 
V případě, ţe firma zrovna nepotřebuje ţádnou akci zdůraznit, na místo slideshow se 
automaticky umístí grafický výpis nejţádanějších kategorií produktů (vţdy maximálně 
pět záznamů). Odkazy na dané kategorie produktů uţivateli slouţí jako rychlá navigace. 
Dá se předpokládat, ţe tento výpis kategorií bude na webu umístěn nejčastěji, jelikoţ 




Obrázek 9: Grafický výpis nejţádanějších kategorií produktů. Zdroj: vlastní. 
 
Pod slideshow jsem zpracoval blok s dalšími důleţitými informacemi. Aby všechny 
informace nezabíraly na webu moc místa a aby vše působilo hezky přehledně, 
nevypisují se všechny najednou. Navrhnul jsem přepínací menu (tzv. záloţky), kde si 
uţivatel lehce zobrazí informace, které ho právě zajímají. Standardně se tak uţivateli 
vypisují aktuální články a dále čtyři akční produkty. Přepnout se pak můţe na 
„Kamenné prodejny“, „Servis a půjčovna“ a „Zajímavé články“. Kamenné prodejny 
uţivatele informují o kontaktech, otevíracích dobách a adresách všech prodejen, které 
firma provozuje. Servis a půjčovna obsahuje ceníky zapůjčení produktů spolu s ceníkem 
servisových prací. V poloţce Zajímavé články uţivatelé naleznou různé typy článků a 
recenze s tématikou zimních sportů. 
 
Celý grafický návrh hlavní stránky pak uzavírám patičkou, která nese spoustu 
doplňujících informací a funkcí. Umístil jsem do ní důleţité odkazy k dokumentům 
potřebným pro internetové obchodování. Jedná se například o Obchodní podmínky, Jak 
nakupovat, Reklamace a podobně. Dále jsou v patičce stále zobrazeny centrální 
kontaktní údaje na Lyzarna.cz. Pokud chce uţivatel pravidelně dostávat do své e-
mailové schránky informace o nových produktech, slevách nebo výprodejích, má 
moţnost svou e-mailovou adresu registrovat do databáze pomocí jednoduchého 
formuláře. Patička ještě obsahuje odkazy na všechny tabulky velikostí, informace o 
vlastnických a tvůrčích právech a výrazný odkaz na Facebookovou stránku, jejíţ 
tvorbou se zabývám v kapitole 4.8 – Firemní profily na Facebooku. 
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4.4.2 Grafický návrh podstránek Lyzarna.cz 
 
Obrázek 10: Grafický návrh podstránky Lyzarna.cz. Zdroj: vlastní. 
 
Podstránky internetového obchodu Lyzarna.cz jiţ drţí standardní rozloţení prvků na 
webu, které dnes internetové obchody pouţívají. Hlavičku tvoří logo, hlavní navigace a 
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odkaz na druhý e-shop Bruslarna.cz. Všechny tyto prvky jsou umístěny na stejných 
místech, jako je tomu na stránce hlavní. To je důleţité pro orientaci návštěvníka. 
V případě, ţe by navigace a jiné důleţité prvky webu měnily svou pozici během jeho 
procházení, mohl by být uţivatel zmatený a stránky by nejspíše co nejdříve opustil. 
 
Pod hlavičkou se vypisují další velmi důleţité prvky, které na všech podstránkách drţí 
stále své místo a nikam se nepřesouvají. Jedná se o takzvanou drobečkovou navigaci, 
která přehledně stále uţivatele informuje, na které stránce se vyskytuje a jak moc je 
vnořený do hierarchie stránek. Kaţdá nadřazená stránka je zde zobrazena jako 
jednoduchý odkaz, přes který se na ni dá prokliknout. Pohyb v hierarchii stránek je tak 
velmi jednoduchý a intuitivní. 
 
 
Obrázek 11: Příklad drobečkové navigace. Zdroj: vlastní. 
 
Napravo od drobečkové navigace jsou umístěny odkazy k registraci nového nebo 
přihlášení jiţ registrovaného uţivatele. Během registrace uţivatel o sobě vyplní veškeré 
údaje, které jsou potřebné pro internetové nakupování. Přihlášený uţivatel pak během 
objednávky nemusí tyto údaje zdlouhavě vyplňovat. U těchto odkazů je ještě pole pro 
fulltextové vyhledávání na celém webu a pod nimi informace o stavu nákupního košíku. 
 
Následuje jiţ obsahová část konkrétních podstránek, kterou identifikuje hlavní nadpis. 
Je dostatečně velký s velkým prostorem, aby byl dobře viditelný. K němu je připojený 
krátký text. Jeho funkcí je stručné představení kaţdé podstránky, ale také obsahuje co 
nejvíce klíčových slov kvůli optimalizaci pro vyhledávače. Napravo od textu je ještě 
umístěno výrazně telefonní číslo na zákaznickou infolinku. 
 
Celá obsahová část je rozdělena na dvě části. Levý úzký sloupec, který má úlohu 
filtrovací a velké pole, obsahující samotný výpis produktů, košíku, článků atp. V levém 
sloupci tedy nalezneme přehledný strom kategorií produktů, dále moţnost filtrování 
produktů podle značek výrobců (probíhá pomocí selectboxů, které se mění v závislosti, 
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na kategorii produktů, ve které se uţivatel nachází). Návštěvník webu má také moţnost 
si produkty filtrovat podle pohlaví, velikosti, barevné varianty a podobně. Vţdy záleţí 
na zvolené kategorii produktů, který filtr uţivateli bude nabídnut. Některé zboţí nelze 
kategorizovat podle pohlaví nebo se vyrábí pouze v jedné barevné variantě, takţe je 
filtrování v těchto případech zbytečné. 
 
Nad samotným výpisem produktů je ještě moţnost jejich řazení. Opět záleţí na zvolené 
kategorii. Nejdůleţitější je ale určitě řazení podle ceny, názvu nebo u některých 
produktů podle velikosti. Řadit záznamy je moţné vzestupně nebo sestupně. Mimo této 
moţnosti si ještě uţivatel můţe zvolit počet produktů, které se mu najednou na stránce 
zobrazí. Ve výpisu je u kaţdého produktu kladen velký důraz na fotografie. Uţivatelé 
při nakupování chtějí produkt vidět co nejdetailněji. Prostory pro fotografie jsem 
nastavil tedy co největší. Jednoduchou formou jsem se také pokusil uţivatelům sdělit, 
ţe daný produkt je ve slevě, ţe je novinkou a nebo v případě lyţí, ţe jsou v prodeji 
přímo z testování (tyto akce poţadovala sama firma). Vytvořil jsem tedy pro kaţdý box 
s produktem speciální ikonku, která druh akce jasně vystihuje. Do budoucna se plánuje 
těchto identifikačních ikon udělat více. 
 
 
Obrázek 12: Ukázka akčních ikon u produktů. Zdroj: vlastní. 
 
Zbytek webu pak kopíruje hlavní stránku. Tedy důleţité záloţky, odkazy a patička jsou 
totoţné s hlavní stránkou, aby se k nim uţivatel mohl rychle dostat a aby opět nebyl 
zmatený z jejich přesunu nebo odstranění. 
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4.4.3 Grafický návrh hlavní stránky Bruslarna.cz 
 
Obrázek 13: Grafický návrh hlavní stránky Bruslarna.cz. Zdroj: vlastní. 
 
Grafický návrh drţí totoţný styl s návrhem Lyzarna.cz. Změna je pouze v barvách, 
některých grafických prvcích a samozřejmě prodávaném zboţí. Firma si přála, aby bylo 
na první pohled viditelné, ţe se jedná o internetové obchody stejného provozovatele a 
jsou tedy stejně kvalitní se stejně dobrým zázemím. V hlavičce je opět umístěno malé 
tlačítko pro moţnost přechodu na stránky druhého obchodu. 
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4.5 Programování a redakční systém 
Tímto krokem uţ mé řešení začíná získávat funkční tvář. Firma ROYAL AGENCY 
BRNO spol. s r.o. úzce spolupracuje s externí firmou, která jí dodává vlastní redakční 
systém (spolu se skladovým systémem) a programátorské sluţby. V tomto kroku uţ 
tedy internetové stránky přímo nevyvíjím, ale pouze asistuji během převodu mých 
grafických návrhů do funkční podoby. Dohlíţím také, aby bylo správně zpracováno vše, 
co jsem navrhnul. Dbám na dodrţení programovacích standardů. Stránky musí být 
naprogramované naprosto validním kódem, musejí splňovat pravidla přístupnosti atd. 
Pro dobrý dohled nad prácemi jsem si vyţádal speciální webovou adresu, na které by 
byly umístěny testovací verze obou e-shopů.  
 
Externí firmě jsem dodal zdrojové soubory ke všem zpracovaným hlavním stránkám i 
podstránkám pro Lyzarna.cz i Bruslarna.cz. Stručně jsem také popsal funkčnost 
některých prvků a specifické poţadavky na SEO. Z mých podkladů můţe firma lehce 
připravit XHTML šablonu, do které následně implementuje jejich redakční systém pro 
jednoduchou správu internetových obchodů. 
 
4.6 Provoz, optimalizace a údrţba 
Poté, co externí firma internetové obchody správně naprogramuje a zaměstnanci firmy 
ROYAL AGENCY BRNO spol. s r.o. naplní databázi daty pomocí redakčního systému, 
jsou stránky Lyzarna.cz i Bruslarna.cz připraveny ke spuštění. 
 
Po spuštění je však ještě velmi nutné sledovat jejich provoz. K tomuto účelu jsem zvolil 
aplikaci Google Analytics (v příloze ukázka jeho prostředí). Pomocí tohoto nástroje 
mám k dispozici přehledné statistiky různých faktorů. Návštěvnost stránek, 
nejnavštěvovanější podstránky, pouţívané rozlišení a internetové prohlíţeče uţivatelů, 
kam uţivatel nejčastěji kliká a spoustu dalších. Na základě těchto statistik je pak moţné 
provádět dodatečné změny v grafice nebo rozloţení některých prvků webu. Díky těmto 
statistikám si také mohu udělat obrázek, zda bylo mé řešení úspěšné a přivedlo firmě 
nové návštěvníky a nebo nikoliv. 
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4.7 Návrh reklamy a reklamních bannerů 
Pro firmu mám navrhnout jednoduchou reklamní kampaň, která by propagovala její 
internetové obchody. Firmě jsem doporučil vytvoření několika grafických bannerů, 
které bude moci vyuţít v některé z PPC kampaní. Bannery bude moci dále umístit 
například na internetové stránky svých známých a kamarádů (zdarma po domluvě) a 
nebo na stránky se sportovní tématikou, kde uţ by jejich umístění muselo být ale 
zaplaceno. Bannerová kampaň by se měla spustit společně s novými stránkami, takţe by 
z nich měla co nejvíce vycházet. Navrhnul jsem několik variant reklamních bannerů pro 
Lyzarna.cz i Bruslarna.cz. K propagaci kaţdého internetového obchodu vţdy sadu 




Obrázek 14: Ukázka reklamních bannerů. Zdroj: vlastní. 
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4.8 Firemní profily na Facebooku 
Internetový portál Facebook.com zaţívá v poslední době obrovský vzestup, příval 
nových uţivatelů a stává se vlastně synonymem výrazu „sociální síť“. Uţivatelé si sami 
od sebe přidávají stránky mezi své oblíbené, stávají se fanoušky různých skupin, firem a 
podniků. Prohlíţejí jejich profily a to vše dále doporučují svým přátelům a známým. 
Z obchodního hlediska je zde pro firmy veliký potenciál. 
 
Zástupcům firmy jsem předloţil návrh na vytvoření jednoduchých Facebookových 
profilů pro oba jejich internetové obchody. Do začátku by se mělo jednat pouze o 
statickou prezentaci nejdůleţitějších informací o internetových obchodech a jejich 
kamenných prodejnách včetně nejdůleţitějších odkazů na internetové obchody samotné. 
Tyto profily by nevyţadovaly ţádnou údrţbu, plnily by pouze informační a 
reprezentativní úlohu. Případným fanouškům těchto profilů by pak mohli pracovníci 
firmy jednoduše zasílat sdělení o zajímavých akcích či výprodejích přímo do jejich 
uţivatelských profilů. Pokud by v budoucnu firma získala větší počet fanoušků, daly by 
se profily Lyţárny i Bruslárny rozšířit o diskusní fórum nebo o jiné funkce, které 
Facebook tvůrcům těchto profilů poskytuje. Firmu tento nápad velmi zaujal a domluvili 
jsme se na tvorbě grafických návrhů profilů Lyţárny i Bruslárny. 
 
Grafická podoba návrhů po stránce barev, písma a pouţitých prvků co nejvíce 
koresponduje s grafikou webových stránek. Obsahem profilů je krátké uvítání a 
představení internetového obchodu textovou formou. Připojené je výrazně vypsané 
telefonní číslo na zákaznickou linku. Hlavním prvkem celého profilu je mohutný a 
výrazný rozcestník, ze kterého se uţivatel proklikem dostane do konkrétní kategorie 
přímo na web e-shopu. K tomuto rozcestníku je připojen informativní text o dalších 
sluţbách, které jsou pak reprezentovány jiţ ne jiţ tak výraznými grafickými odkazy. 
Profil zakončují graficky zpracované informace o jednotlivých kamenných prodejnách. 
Uţivatel zde nalezne důleţité kontakty na prodejny, otevírací doby a především adresy 
s moţností zobrazení polohy přímo na internetových mapách, které provozuje portál 
Seznam.cz. 
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Níţe přikládám vzhled Facebookového profilu internetového obchodu Lyzarna.cz. 
 
 
Obrázek 15: Návrh Facebook stránky Lyzarna.cz. Zdroj: vlastní. 
52 
4.9 Ekonomické zhodnocení 
Pro firmu jsou finanční náklady velmi důleţitým faktorem, zda do renovace jejich 
internetových obchodů bude investovat či nikoliv. V této kapitole rozepíši ceny za 
jednotlivé kroky, na kterých jsme se s firmou domluvili a které si účtovala externí firma 
za programování a redakční systém. Tyto částky dále porovnám s ceníky jiných 
brněnských firem. 
 
Tab. 2: Přehled smluvených cen za jednotlivé práce. Zdroj: vlastní. 
Analýza současného stavu Zdarma 
Grafický návrh hlavní stránky 1500 Kč Lyzarna.cz + 1000Kč Bruslarna.cz 
Grafický návrh podstránky 400 Kč / podstránka 
Tvorba reklamních bannerů 200 Kč / statický, 300 Kč / animovaný 
Návrh profilu na Facebooku 800 Kč Lyzarna.cz + 500 Kč Bruslarna.cz 
 
Po sečtení všech částek vychází celková cena za můj návrh řešení přibliţně 10 000 Kč. 
Externí firma si za programování internetových obchodů, implementaci redakčního 
systému a naprogramování Facebookových profilů naúčtovala 65 000 Kč včetně DPH. 
Kompletní renovace internetových obchodů Lyzarna.cz a Bruslarna.cz včetně 
reklamních bannerů a Facebookových profilů tak stála firmu ROYAL AGENCY BRNO 
spol. s.r.o. 75 000 Kč s DPH. Firma velmi ušetřila za návrh grafiky a celého řešení. 
Kdyby tuto část zadala specializované firmě, byla by částka za kompletní realizaci 
rozhodně vyšší. 
 
Pro zajímavost jsem prostudoval ceníky jiných brněnských firem a porovnal ceny. 
Nalezl jsem firmy, které by celé řešení, kterým se má bakalářská práce zabývá provedly 
za méně neţ 75 000 Kč. Ovšem po shlédnutí jejich referenčních prací, bych si troufnul 
říci, ţe by kvalita výstupu nebyla příliš uspokojivá. Narazil jsem také na firmy s velmi 
známými zvučnými jmény. Jejich řešení vycházelo v některých případech i na několik 
stovek tisíc korun. Dá se tedy říci, ţe firma zaplatila za veškeré své poţadavky 
průměrnou částku. S cenami byla spokojená. 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem mé bakalářské práce byla renovace internetových obchodů Lyzarna.cz a 
Bruslarna.cz, které provozuje firma ROYAL AGENCY BRNO spol. s r.o. Dílčím cílem 
bylo také navrţení jednoduché internetové propagace těmto obchodům. 
 
Práci jsem rozdělil do dvou hlavních částí. Na část teoretickou a část praktickou, 
s velkým důrazem poloţeným na část praktickou. 
 
V teoretické části jsem se zabýval teorií internetového obchodování, důleţitými nástroji 
pro správný provoz internetových obchodů. Velmi podrobně jsem popsal optimalizaci 
pro vyhledávače a moţnosti internetové reklamy. 
 
V praktické části jsem se snaţil pomocí mého řešení splnit všechny stanované cíle. Pro 
internetové obchody jsem navrhnul zcela novou strukturu, moderní grafické zpracování 
a firmě jsem poradil, jak o internetové obchody pečovat. Dále jsem firmě dodal několik 
reklamních bannerů k okamţitému pouţití do placených i neplacených reklamních 
kampaní. Propagaci jsem dále posílil navrţením speciálních firemních profilů na 
sociální síti Facebook.com. Dohlíţel jsem také na programátorské práce, aby i po této 
stránce byly oba dva internetové obchody co nejlépe zpracované. 
 
Hlavní cíl i všechny dílčí cíle jsem svým řešením v bakalářské práci splnil. 
 
Firma ode mě získala veškeré podklady a zdrojové soubory důleţité pro realizaci všech 
návrhů. Po zprovoznění obou internetových obchodů ode mě firma bude pravidelně 
dostávat informace o vývoji návštěvnosti a jiných statistikách. V případě potřeby budu 
pro firmu navrhovat další vylepšení a doplňkové produkty pro jejich internetové 
obchody a případně i pro kamenné prodejny. Spolupráce mezi mnou a firmou tedy bude 
nadále pokračovat. 
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